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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์เนื้อหา
ของส่ือรณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ีที่นำเสนอในโทรทัศน์
ประเทศไทย การวิจัยน้ีเป็นการศึกษาส่ือรณรงค์ต่อต้าน
การสูบบุหรี่ที่นำเสนอในโทรทัศน์ประเทศไทย โดยใช้
การวิเคราะห์เนื้อหาเป็นเครื่องมือในการวิจัย เพื่อให้ได้
ทั้งข้อมูลพื้นฐานในการจัดทำส่ือดังกล่าว ตัวอย่างในการ
วิเคราะห์คือ สื่อรณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี่นำเสนอใน
โทรทัศน์ช่องฟรีของประเทศไทยที่อยู่ในรูปแบบโฆษณา
ตั ้งแต่ป ีพ .ศ . 2545-2558 จำนวน 25 เร ื ่องและ
สัมภาษณ์จากตัวแทนของผู ้ผลิตสื ่อฯ จำนวน 5 คน 
โดยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 
0.875และสถิติที่ใช้ว ิเคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ผลการวิจัยพบว่า การวิเคราะห์สื ่อโฆษณา
รณรงค ์ต่อต้านการสูบบุหรี ่ ในโทรทัศน์ช ่องฟรีของ
ประเทศไทยที่อยู่ในรูปแบบโฆษณา เรื่อง พระคุณที่ไม่
ท ันได ้ทดแทน มีจำนวนการ Views มากท ี ่ส ุด ถึง 
1,564,861 ครั้ง และกลยุทธ์ของสารที ่ใช้ในการเชิญ
ชวน (Message Appeals) ของ Hawkins et al. (1998) 
พบว่า ส่ือโฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ีในโทรทัศน์
ช่องฟรีของประเทศไทยที่อยู่ในรูปแบบโฆษณาตั้งแต่ปี
พ.ศ. 2545-2558 ส่วนใหญ่ใช้การจูงใจด้วยการสร้าง
อารมณ์ (Emotional appeals) จำนวน 12 เรื ่อง คิด
เป็นร้อยละ 48 ซ่ึงเป็นการใช้การโฆษณาที่สร้างอารมณ์
และความรู้สึกให้กับผู้บริโภคนิยมโดยเน้นที่การสร้าง
อารมณ์เพื่อให้เกิดความชอบเพิ่มข้ึน รองลงมา คือ การ
จูงใจด้วยความกลัว (Fear appeals) จำนวน 9 เรื ่อง 
คิดเป็นร้อยละ 36 เป็นการแสดงให้เห็นผลหรืออันตราย
ที่จะเกิดขึ้นในทางไม่ด ีหากผู้บริโภคไม่เปลี่ยนทัศนคติ
และพฤติกรรมและการจูงใจด้วยอารมณ์ขัน (Humorous 
appeals) จำนวน 4 เรื่อง คิดเป็นร้อยละ 16 ซึ่งเป็น
การใช้อารมณ์ขันเพื่อดึงดูดความสนใจ และเปลี่ยนทัศ
คตินิยม แต่การใช้อารมณ์ขันจะต้องนำมาใช้ด้วยความ
ระมัดระวัง จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นแสดงให้เห็นถึง
ความสอดคล้องกันกับ Paek et al. (2013) ที่ได้ศึกษา
วิเคราะห์เนื้อหาวิดีโอต่อต้านการสูบบุหรี่บน YouTube 
พบว่า คุณค่าของการรับชมข้อความการเชิญชวนของ
สาร และความสัมพันธ์ระหว่างผู้ร ับสื ่อนั ้นขึ ้นอยู่กับ
รูปแบบการเชิญชวนของสาร (Message Appeals) ที่
แตกต่างกันไปเช่น ทำให้รู้สึกกลัว (Threat) ทำให้รู้สึก
เกี่ยวกับสังคม (Social) และทำให้รู้สึกขบขัน (Humor) 
เป็นต้น 
 
คำสำคัญ: การว ิเคราะห์เน ื ้อหาสื ่อ / สื ่อรณรงค์ / 
ต่อต้านการสูบบุหร่ี 
 
Abstract 
The objectives of research we’re to 
analyze the content analysis of anti-smoking 
advertising campaigns on Thai TV. This research 
was a study of anti-smoking media campaign 
shown on Thai television by using the content 
analysis as a research method to obtain basic 
information in the preparation of such media. The 
sample of the analysis included 2 5  anti-smoking 
advertising campaigns shown on free TV in 
Thailand. Between 2 002 - 2 0 1 5 , the researchers 
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interviewed 5 representatives from media 
producers. The instruments used in the research 
had a reliability value of 0 .875 and the statistics 
used were frequency, percentage, mean, and 
standard deviation. 
The content analysis of anti-smoking 
advertising campaigns on Thai TV “the power of 
love” had the most views (1,564,861 views). The 
analysis was based on strategies of Message 
appeals (Hawkins et al. (1 998 ) ) .  The results of 
the content analysis of anti-smoking 
advertisingcampaigns on Thai TV found that the 
first strategy used in the advertisements was is 
Emotional appeals (1 2  cases, 4 8  % ) . These 
advertisementsattempted to draw on emotions and 
feelings of the consumers to increase fondness. 
The second is Fear appeals (9 cases, 36%).This 
type of work showed the results or the danger 
that wouldbadly happenif consumers did not 
change their attitudes and behaviors. And the last 
is Humorous appeals(4 cases, 16%), which used 
humor to attract and change the perception of the 
consumers.The findings were positively related to 
the study of Paek et al. (2013), who analyzed the 
cross-cultural comparison of interactivity and 
advertising appeals on antismoking websites and 
video content on YouTube in the United States 
and South Korea.  The study found that the value 
of viewing,the invitation of messages, and the 
relationship between the recipients depend on the 
different types of strategies of message appeals, 
such as "Threat," "Social," and "Humorous appeals." 
 
Keywords: Content Analysis of Media / Media 
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บทนำ 
การสูบบุหรี่เป็นสาเหตุของโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง 
(Non-communicable Diseases: NCDs) และรวม ถึ ง
โรคที่เป็นสาเหตุทำให้เสียชีวิตที่ป้องกันได ้(Preventable 
Death) มากมาย อาทิเช่น มะเร็งปอด (Lung Cancer) 
โรคถุงลมโป่งพอง (Emphysema) โรคหลอดลมอักเสบ
เร ื ้อร ัง (Chronic Bronchitis) โรคหลอดเลือดสมอง 
(Stoke)  และ โรคหลอดเลือดหัวใจ (Cardiovascular 
Disease) นอกจากนั ้นยังมีรายงานว่า การสูบบุหรี ่มี
ผลเสียต่อแทบทุกอวัยวะในร่างกาย (U.S. Department 
of Health and Human Services, 20 14 )  เ ช ่ น เพิ่ ม
ความเส่ียงต่อการเป็นวัณโรค (Tuberculosis) โรคตา
บางชนิด และทำให้เกิดโรคของระบบภูมิคุ ้มกัน ซ่ึง
รวมถึงโรคข้ออักเสบรูมาตอยด์(Rheumatoid arthritis) 
นอกจากน้ันยังเป็นสาเหตุหน่ึงของโรคหย่อนสมรรถภาพ
ทางเพศ (Erectile Dysfunction) ในเพศชายอีกด้วย
กระทรวงสาธารณสุขและบริการประชาชน(Department 
of Health and Human Services) ของสหรัฐอเมริกา 
ได้รายงานถึงอันตรายของการสูบบุหรี่เป็นครั้งแรกในปี   
ค.ศ. 1964  จากนั ้นได้มีการรณรงค์และขับเคลื ่อน
นโยบายสาธารณะมากมายเพื่อจำกัด ต่อต้าน และ/หรือ
ยับยั้งการสูบบุหร่ี โดยเฉพาะการสูบบุหร่ีในที่สาธารณะ 
การดำเนินการดังกล่าว อาศัยความร่วมมือทั ้งใน
ภาคเอกชนและภาครัฐบาล เพื่อขับเคล่ือนนโยบาย เพื่อ
ประโยชน ์ของประชาชน การส ื ่อสารส ุขภาพเป็น
เครื ่องมือหนึ ่งที ่ใช ้ในการ ดำเนินการให้ความรู ้ ต่อ
ประชาชน ดังเห็นได้จากสื่อต่าง ๆ มากมายทั้งในและ
ต่างประเทศ  จะเห็นได้ว่าการสื่อสารที่ถูกนำมาใช้ใน
การรณรงค ์น ั ้น มีตั ้งแต่การสื ่อสารระหว ่างบ ุคคล 
( Interpersonal Communication) การส ื ่ อสารระดับ
กลุ ่มคนมาก ๆ (Large Group Communication) การ
ส่ือสารระดับองค์กร (Organizational Communication) 
การสื่อสารมวลชน (Mass Communication) และการ
สื ่อสารระหว่างชาติ (International Communication) 
โดยส่ือที่ใช้ในการส่ือสารเพื่อการณรงค์เร่ืองการสูบบุหร่ี
ก็มีหลากหลาย  เช่น ส่ือโปสเตอร์ ส่ือวิทย ุ ส่ือโฆษณา
ทางโทรทัศน์ สื ่อคลิปวิดีโอบนยูทูบ (YouTube) ส่ือ
สังคม (Social Media) อาทิเช่น เฟสบุ ๊ค (facebook) 
ท ว ิ ต เ ต อ ร์  ( Twitter) พ อ ด ค า ส ต ์  ( Podcast)  
อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น   
ในประเทศไทยสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นส่ือ
ที ่ม ีค ่าใช ้จ ่ายสูงแต่การเข้าถึงของสื ่อนั ้นค ่อนข ้าง
กว้างขวางโดยเฉพาะสื ่อโฆษณาทางโทรทัศน์ช่องฟรี
ดังนั ้นการออกแบบเนื ้อหาสาร (Message Content) 
เพื ่อให้เกิดการชักจูงหรือเชิญชวน (Appeal) ให้หยุด
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าประเภทยาสูบโดยเฉพาะ
บุหร่ีจึงเป็นส่ิงสำคัญ เพื่อที่จะใช้ช่วงระยะเวลาเพียงส้ันๆ
ประมาณ 30 วินาที ถึง 1 นาที ในการชักจูงให้ผู้คนหัน
มาตระหนักหรือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลเสียของบุหร่ี
ต่อสุขภาพและสังคม ดังนั้นนักสื่อสารจึงต้องใช้กลยุทธ์
หรือรูปแบบการส่ือสารที่เฉพาะเจาะจงต่อกลุ่มเป้าหมาย
ท ี ่ เหมาะสม โดยเฉพาะในบร ิบทของคนไทยท ี ่มี
วัฒนธรรมหรือความเชื่อแตกต่างจากชนชาติอื่นๆ หน่ึง
ในองค์กรที่มีบทบาทในการสร้างสื่อโฆษณาในโทรทศัน์ 
เพื่อรณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี่นั้นคือสำนักงานกองทุน
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ หรือ สสส. ซึ ่งเป็น
หน่วยงานของรัฐที ่มิใช่ส่วนราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 
จัดต้ังข้ึนตามพระราชบัญญัติกองทุนสนับสนุนการสร้าง
เสร ิมสุขภาพ พ .ศ . 2544 เร ิ ่มดำเนินการในเดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2545 โดยมีหน้าที ่ร ิเริ่ม ผลักดัน 
กระตุ้น สนับสนุน และร่วมกับหน่วยงานต่างๆ ในสังคม 
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ในการขับเคล่ือนกระบวนการสร้างเสริมสุขภาพ เช่นงด
เหล้า งดบุหร่ี ลดอ้วน ลดเค็ม เป็นต้น ทั้งน้ี เพื่อให้คน
ไทยมีสุขภาพดีครบ 4 ด้าน กาย จิต ปัญญา สังคม 
และร่วมสร้างประเทศไทยให้น่าอยู ่ โดยเงินทุนหลักของ 
สำนักงานกองทุนสนับสนุนการส่งเสริมสุขภาพ น้ัน
ได้มาจากเงินบำรุงกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริม
สุขภาพซ่ึงมาจากภาษีสรรพสามิต ที่รัฐจัดเก็บจากผู้ผลิต
และนำเข้าสุรา (เหล้า, เบียร์) และยาสูบในอัตรา ร้อย
ละ 2 ของภาษีที่ต้องชำระ สำนักงานกองทุนสนับสนุน
การส่งเสริมสุขภาพ ได้นำเสนอโฆษณารณรงค ์เพื่อ
ต่อต้านการสูบบุหรี ่ในรูปแบบต่างๆมาตั ้งแต่ปี พ.ศ. 
2551 โดยมีรูปแบบการนำเสนอและการเล่าเรื ่องที่
หลากหลาย จากผลการดำเนินงานดังกล่าว สำนักงาน
กองทุนสนับสนุนการส่งเสริสุขภาพ (2558) อ้างว่า
ส่งผลให้แนวโน้มการสูบบุหรี ่ลดลงโดยลำดับในช ่วงปี 
พ.ศ. 2534-2554 จาก 12.26 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 
32 ของประชากรทั้งประเทศ ในป ีพ.ศ. 2534 ลดเหลือ 
11.40 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 20.70 ของประชากรทั้ง
ประเทศ ในปี พ.ศ. 2554 หรือนับตั ้งแต่การก่อต้ัง 
สำนักงานกองทุนสนับสนุนการส่งเสริมสุขภาพ จนถึง
ปัจจุบัน (พ.ศ. 2544-2557) อัตราการสูบบุหรี่ลดลง
จากเดิมถึงร้อยละ 22 ทำให้มีผู้สูบบุหร่ีลดลง 1.21 ล้าน
คน ซ่ึงถือว่าเป็นการประสบความสำเร็จในระดับหน่ึง  
ดังนั ้นการว ิเคราะห์เน ื ้อหาของสื ่อรณรงค์
ต่อต้านการสูบบุหร่ีที่นำเสนอในโทรทัศน์ประเทศไทยจึง
เป็นแนวทางสำคัญในการเป็นพื้นฐานในการผลิตสื่อที่
เหมาะสมกับสภาพสังคมและวัฒนธรรมของประเทศไทย
ที่อาจมีความเป็นปัจเจกจากส่ือของชาติอ่ืนๆ 
 
วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัย 
เพื่อวิเคราะห์เน้ือหาของส่ือรณรงค์ต่อต้านการ
สูบบุหร่ีที่นำเสนอในโทรทัศน์ประเทศไทย  
 
ทบทวนวรรณกรรม 
ในการทบทวนวรรณกรรมของงานวิจัยนี ้ จะ
กล่าวถึงการสรุปข้อมูลเกี่ยวกับสภาวการณ์การสูบบุหร่ี
กลยุทธ์ของสารที ่ใช้ในการเชิญชวน และงานวิจ ัยที่
เกี ่ยวข้องกับการวิเคราะห์เนื ้อหาสื ่อโฆษณารณรงค์
ต่อต้านการสูบบุหร่ี 
 
    1. การสรุปข้อมูลเก่ียวกับสภาวการณ์การสูบบุหร่ี
สำนักงานกองท ุนสนับสนุนการส ่ง เสริมสุขภาพ 
(2556) 
การสูบบุหรี่เป็นหนึ่งในสาเหตุอันดับต้นๆของ
การเสียช ีว ิตอันเนื ่องมาจากโรคที ่ป ้องก ันได ้ โดย
ศาสตราจารย ์ นายแพทย ์ประก ิต วาท ีสาธกกิ จ 
เลขาธิการมูลนิธิรณรงค์เพื ่อการไม่สูบบุหรี ่ เปิดเผย
รายงานภาวะโรคของโลกล่าสุด ที ่ตีพิมพ์ในวารสาร
การแพทย์ลานเชท พบว่า การสูบบุหรี่เป็นสาเหตุของ
การเสียชีวิต อันดับที่ 3 ของประชากรโลกในปี พ.ศ. 
2553นอกจากนี้ องค์การอนามัยโลก (WHO: 2008)
ได้รายงานว่า ทั่วโลกมีคนสูบบุหร่ีมากถึง 1 พันล้านคน 
และมีคนเสียชีวิตเน่ืองมาจากการสูบบุหร่ี 1 คนในทุกๆ 
6 วินาที หรือ 5.4 ล้านคนต่อปี สำหรับประเทศไทย 
ดร.กนิษฐา บุญธรรมเจริญ เปิดเผยว่าอัตราการเสียชีวิต
ด้วยโรคไม่ติดต่อของคนไทยในปีพ.ศ.2552 มีสาเหตุมา 
จากยาสูบเป็นอันดับที ่2 (50,710 คน จากจำนวนคน
ไทยที่เสียชีวิตทั้งหมด 430,652 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.8 ของคนไทยที่เสียชีว ิตทั้งหมดในปี พ.ศ. 2552) 
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ได้รายงานสถิติ ร้อยละและอัตราการเปล่ียนแปลงของผู้
ที่สูบบุหรี่เป็นประจำ อายุ 15 ปีขึ้นไป ปี พ.ศ. 2539-
2557 ดังแสดงในรูปที่ 1  
 
 
 
รูปท่ี 1 สถิติการสูบบหุรี่ของประชากรประเทศไทยระหว่าง 
พ.ศ.2539 ถึงป ีพ.ศ. 2557 
ท่ีมา: คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาต ิ
 
จากรูปที่ 1 พบว่าจำนวนประชากรที่สูบบุหร่ีทั้ง
ที่สูบเป็นครั้งคราวและสูบเป็นประจำมีแนวโน้มลดลง 
ในช่วงปี พ.ศ. 2539 – พ.ศ. 2552 ทั้งน้ีการลดลงของ
จำนวนประชากรที่สูบบุหรี่ทั้งที่สูบเป็นครั้งคราวและสูบ
เป็นประจำน้ันอาจเน่ืองมาจากการรณรงค์ทั้งภาครัฐและ
เอกชน ในการนำเสนอผลเสียของการสูบบุหรี่ให้เป็นที่
ประจักษ์แก่ประชาชน รวมทั้งมีการออกกฎหมายและ
นโยบายสาธารณะเพื่อลดการเข้าถึงบุหรี ่ของเยาวชน
และการเพ ิ ่มภาษ ีสรรพสาม ิต เป ็นต ้น โดยภาษี
สรรพสามิตจำนวน ร้อยละ 2 นั ้นได้มีการนำใช้เป็น
เงินทุนหลักของการดำเนินงาน ของสำนักงานกองทุน
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ หรือ สำนักงานกองทุน
สนับสนุนการส่งเสร ิมสุขภาพ ซึ ่งเป็นองค์กรที ่ เป็น
หน่วยงานของรัฐที่มิใช่ส่วนราชการหรือรัฐวิสาหกิจ โดย
ทำหน้าที่ขับเคลื่อนกระบวนการสร้างเสริมสุขภาพ เช่น
งดเหล้า งดบุหรี ่ ลดอ้วน ลดเค็ม เป็นต้น จากการ
ทำงานที่เป็นรูปธรรมดังกล่าวส่งผลให้อัตราการสูบบหุร่ี
ของประชากรนประเทศไทยลดลง ดังเห็นได้จากรายงาน
ของคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ ป ีพ.ศ. 2557 ดังน้ัน ส่ือที่ใช้เป็นเคร่ืองมือใน
การรณรงค์ในบริบทของสภาพสังคมและวัฒนธรรมไทย
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จึงถือเป็นส่ือที่น่าสนใจศึกษาถึงรูปแบบการนำเสนอและ
การเชิญชวน  
 
    2. Hawkin set al. (1998) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ของ
สารที่ใช้ในการเชิญชวน (Message Appeals) โดยการ
ใช ้การจ ูงใจในการโฆษณา สามารถนำมาใช ้ เพื่อ
เปล่ียนแปลงทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เป็น
อย่างมากเช่นเดียวกันกับกลยุทธ์ของสารที่ใช้ในการเชิญ
ชวน เพ ื ่อการเปลี ่ยนทัศนคติและพฤติกรรม แบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่  
2.1 การจูงใจด้วยความกลัว (Fear appeals) 
เป็นการแสดงให้เห็นผลหรืออันตรายที่จะเกิดขึ้นในทาง
ไม่ดี หากผู้บริโภคไม่เปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรม เช่น
การโฆษณาโดยใช้ภาพแสดงให้เห็นถึงผลที่จะเกิดข้ึน ทำ
ให้เกิดความกลัว หรือโฆษณาให้เห็นถึงอันตรายที ่จะ
เกิดขึ้นจากการสูบบุหรี ่การขับรถที่ไม่ระมัดระวัง เป็น
ต้น  
2.2 การจูงใจด ้วยอารมณ์ขัน (Humorous 
appeals) ซึ่งอยู่ตรงกันข้ามกับการจูงใจด้วยความกลัว 
กล่าวคือการใช้อารมณ์ขันเพื ่อดึงดูดความสนใจ และ
เปลี่ยนทัศคตินิยม แต่การใช้อารมณ์ขันจะต้องนำมาใช้
ด ้วยความระมัดระว ัง ต้องคำนึงถึงความแตกต่าง
โดยเฉพาะวัฒนธรรมและสังคม เพราะบางครั้งสิ่งที่คน
หนึ่งรู้สึกขำแต่อาจจะทำให้อีกคนหนึ่งรู้สึกไม่พอใจหรือ
เข้าใจผิดได้และอย่ามุ่งเน้นอารมณ์ขันมากไป จนทำให้
ผู ้บริโภคมองข้ามสิ ่งสำคัญคือ สารหรือผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการจะส่งไปยังผู้บริโภค 
2 . 3  ก า ร จ ู ง ใ จ ด ้ ว ย ก า ร ส ร ้ า ง อ า รมณ์  
(Emotional appeals) การใช้การโฆษณาที่สร้างอารมณ์
และความรู้สึกให้กับผู้บริโภคนิยมโดยเน้นที่การสร้าง
อารมณ์เพื่อให้เกิดความชอบเพิ่มข้ึน มากกวา่ที่จะให้เกิด
ความขัดแย้ง และเป็นการสร้างทัศนคติให้เกิดขึ ้นใน
ทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ จนทำให้เกิดความชอบผลิตภัณฑ์
นั้นตามไปด้วยในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการวาง
เงื่อนไขแบบคลาสสิก 
 
    3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์เนื้อหาส่ือ
โฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ี 
3.1 Paek et al. (2013)ได ้ศ ึกษาว ิเคราะห์
เนื ้อหาวิดีโอต่อต้านการสูบบุหรี ่บน YouTube พบว่า
คุณค่าของการรับชมข้อความการเชิญชวนของสาร และ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับสื่อนั้นขึ้นอยู่กับรูปแบบการ
เชิญชวนของสาร (Message Appeals) ที่แตกต่างกัน
ไปเช่น ทำให้รู ้สึกกลัว (Threat) ทำให้รู ้สึกเกี ่ยวกับ
สังคม (Social) และทำให้รู้สึกขบขัน (Humor) เป็นต้น 
3 . 2  Pechmannand Reibling (2 000 )  ไ ด้
ศึกษาแคมเปญโฆษณาเพื่อต่อต้านการสูบบุหร่ีที่กำหนด
เป ้ าหมาย ไปย ั ง เ ยา วชน :  กรณ ี ศ ึ กษาประ เทศ
สหรัฐอเมริกาและแคนาดา พบว่า สารที่เกี่ยวกับทักษะ
ในการปฏิเสธการเชิญชวนให้สูบบุหรี่ (Refusal Skills) 
สารที่นำเสนอเกี ่ยวกับผลของการสูบบุหรี ่ในระยะส้ัน 
และระยะยาว (Short and Long Term Effects) ภาพ
ลวงของผลิตภัณฑ์ท ี ่ม ีอ ันตรายถึงชีว ิต (Deceptive 
Portrayal of Lethal Product) โดยสารที่ใช้การนำเสนอ
น้ันอาจนำเสนอให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกแตกต่างกันไป 
(Message Sensation Value) 
3 .3 Yu H. et al. (2008) ได ้ศ ึกษาการ
เปรียบเทียบระหว่าง วัฒนธรรมของการโต้ตอบและการ
โฆษณาบนเว็บไซต์ระหว่างสหรัฐอเมริกาและเกาหลีใต้ 
พบว่า วัฒนธรรมที่แตกต่างกันอาจส่งผลถึงกลยุทธ์ใน
การนำเสนอสารที่แตกต่างกัน 
 
วิธีการวิจัย 
การวิเคราะห์เนื้อหาสื่อโฆษณารณรงค์ต่อตา้น
การสูบบุหรี ่ในโทรทัศน์ไทยในครั ้งนี ้ผู ้ว ิจัยได้ทำการ
ออกแบบการศึกษาวิจัยและจำแนกวิธีการดำเนินการ
วิจัยออกเป็น 2 ตอนดังน้ี 
 
ตอนที ่ 1 การวิเคราะห์เน ื ้อหาสื ่อโฆษณารณรงค์
ต่อต้านการสูบบุหร่ีในโทรทัศน์ช่องฟรีของประเทศไทย 
 
การดำเนินการวิจัยในส่วนของตอนที ่ 1 นี ้มี
เป้าหมายหลักเพื่อศึกษาเนื ้อหาเกี่ยวกับรูปแบบต่างๆ 
ของสื่อโฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี ่ในโทรทัศน์
ไทย ทั้งในด้านประเภทเนื้อหา รูปแบบ วัตถุประสงค์ 
กลยุทธ์ในการเชิญชวน และระยะเวลาในการนำเสนอ 
ตามขอบเขตการดำเนินการท ี ่กำหนดด้วย โดยมี
รายละเอียดการดำเนินการดังน้ี 
 
 1. การกำหนดประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรที ่ใช้ในการศึกษาครั ้งนี ้ได้แก่ ส่ือ
โฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี่ในโทรทัศน์ไทยช่อง
ฟรีที่ออกอากาศต้ังแต่ป ีพ.ศ.2545-2558  โดยเหตุผล
ที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาเน้ือหาเกี่ยวกับสุขภาพที่ปรากฏในส่ือ
โทรทัศน์ช่องฟรีในประเทศไทย ในช่วงเวลาดังกล่าวน้ัน 
เนื่องจาก เป็นช่วงเวลาที่มีการรณรงค์ต่อต้านการสูบ
บุหรี่อย่างเป็นรูปธรรมในประเทศไทย โดยเริ่มจากการ
จัดเก็บภาษีสรรพสามิตเพื่อนำมาใช้ในการจัดตั้งและ
ดำเนินงานของ สำนักงานกองทุนสนับสนุนการส่งเสริม
สุขภาพ และเป็นช่วงเวลาที่เร่ิมมีการออกอากาศโฆษณา
รณรงค ์ต่อต้านการสูบบุหรี ่ ในโทรทัศน์ช ่องฟรีของ
ประเทศไทย ซึ่งผลของการดำเนินงานเป็นไปอย่างน่า
พอใจดังจะเห็นได้จากสถิติการสูบบุหรี่ของประชากร
ประเทศไทยที ่ลดลงที ่นำ เสนอโดยคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ  
 ตัวอย่างท ี ่ผ ู ้ ว ิจ ัยนำมาใช ้ เป ็นต ัวแทนใน
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลสื่อโฆษณา
รณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ีที่ออกอากาศในโทรทัศน์ช่อง
 
 
   ปี ที่  5  ฉ บั บ ที่  2  ( 1 0 )  ก . ค .  -  ธ . ค .  6 0  / 106  
ฟรีของประเทศไทยในช่วงเวลาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545-
2558 โดยการเล ื อกกล ุ ่ มต ั วอย ่า งแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยขนาดตัวอย่างที่นำมาศึกษา
พบว่า ตามขอบเขตของเงื่อนเวลาที่ดำเนินการวิเคราะห์
เนื ้อหา ผู ้ว ิจัยจะดำเนินการเก็บข้อมูลทุกสื ่อโฆษณา
รณรงค์ฯ ซ่ึงจะทำให้ได้กลุ่มตัวอย่างส่ือโฆษณารณรงค์ฯ
ที่จะทำการศึกษา จำนวน 25 เร่ือง 
 
 2. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 สำหรับการเก ็บรวบรวมข้อมูลนั ้นผู ้ว ิ จัยจะ
ดำเนินการติดต่อกับสถานีโทรทัศน์ช่องฟรีในประเทศ
ไทย เพื่อเก็บข้อมูลสื่อโฆษณาที่ออกอากาศในช่วงเวลา
ดังกล่าวทั ้งหมด รวมทั ้งไฟล์สื ่อโฆษณาที ่ปรากฏบน 
YouTubeด้วย 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีทีมงานเจ้าหน้าที่เพื่อทำ
หน้าที่เก็บข้อมูลจำนวน 4 คน ซึ่งรับผิดชอบเก็บข้อมูล 
1 คน และผู้ลงรหัสข้อมูลจำนวน 3 คน โดยก่อนจะทำ
การเก็บข้อมูล ผู ้ว ิจัยได้ชี้แจงวัตถุประสงค์ ลักษณะ
เน้ือหาที่ต้องการ รวมทั้งอธิบายความหมายของคำจำกัด
ความของตัวแปรต่างๆ เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน 
และเพื่อความถูกต้องในการบันทึกข้อมูล จากนั้นผู้วิจัย
จะให้เจ้าหน้าที่ทดลองลงรหัสข้อมูลส่งให้ผู้วิจัยตรวจสอบ
ในเบื ้องต้นอย่างน้อยเป็นระยะเวลา 3 วัน จากส่ือ
โฆษณา 3 เรื่อง เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและความ
เข้าใจในการลงรหัส 
 
 3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 ในการว ิเคราะห์เน ื ้อหาสื ่อโฆษณารณรงค์
ต่อต้านการสูบบุหร่ีในโทรทัศน์ไทยในคร้ังน้ีน้ัน ผู้วิจัยใช้
แบบบันทึกข้อมูล (Coding sheet) ซึ่งจำแนกประเด็น
ได้ดังน้ี 
 1 . ตารางแสดงจำนวนสื ่อโฆษณารณรงค์
ต่อต้านการสูบบุหรี ่ในโทรทัศน์ไทย ที ่ออกอากาศใน
ช่วงเวลาที่กำหนดของโทรทัศน์แต่ละช่อง 
 2. ตารางจำแนกข้อมูลตามเนื้อหาสื่อโฆษณา
รณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ีในโทรทัศน์ไทย 
 3. ตารางจำแนกข้อมูลกลยุทธ์ของสารที่ใช้ใน
การเชิญชวน (Message Appeals) ที่ใช้ในการนำเสนอ
ส่ือโฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ีในโทรทัศน์ไทย 
 4. ตารางจำแนกข้อมูลตามความยาวของส่ือ
โฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี่ในโทรทัศน์ไทยที่ใช้
ในการนำเสนอ 
 โดยสรุปในแบบบันทึกข้อมูลครั ้งน ี ้ผ ู ้ ว ิ จัย
สามารถระบุรายการดังนี้คือ จำนวนสื่อ ความยาวของ
สื่อ รูปแบบของเนื้อหา กลยุทธ์การเชิญชวน  ของส่ือ
โฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี่ในโทรทัศน์ไทยช่อง
ฟรี 
 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. จำแนกตามจำนวนส่ือฯ ได้แก่ จำนวนส่ือฯที่
ปรากฏในโทรทัศน์ช่องฟรี ในช่วงเวลาที่กำหนด  
 2. จำแนกตามรูปแบบของเน ื ้อหา ได ้แก่ 
เนื้อหาเกี่ยวกับผลกระเสียของการสูบบุหรี่ในระยะยาว 
ระยะส้ัน ความร้ายแรงของบุหร่ี การปฏิเสธการชักชวน
ให้ลองสูบบุหรี ่ผลกระทบของการสูบบุหรี่ต่อครอบครัว
ทางด้ายร ่างกาย (Second Hand Smoke) ทางด้าน
จิตใจ การเป็นคนต้นแบบที่ไม่ด ีและอ่ืนๆ  
 3. จำแนกตามกลยุทธ์ของสารที่ใช้ในการเชิญ
ชวน (Message Appeals) ได้แก่ การจูงใจด้วยความ
กล ั ว  ( Fear appeals) การจ ู ง ใ จด ้ ว ยอา รมณ ์ ขั น 
(Humorous appeals) และการจ ูงใจด ้ วยการสร ้ า ง
อารมณ ์(Emotional appeals) 
 4. จำแนกตามความยาวของส่ือโฆษณารณรงค์
ต่อต้านการสูบบุหร่ีในโทรทัศน์ไทยที่ใช้ในการนำเสนอ 
 
 5. หน่วยในการวิเคราะห์ 
    1. จำแนกความถ่ีของส่ือฯ  วัดเป็นรายเร่ือง 
(Item) 
    2. จำแนกตามรูปแบบของเนื้อหา มีหน่วย
ในการวิเคราะห์เป็นรายเร่ือง (Item) 
    3. จำแนกตามกลยุทธ์ของสารที ่ใช้ในการ
เชิญชวน มีหน่วยในการวิเคราะห์เป็นรายเร่ือง (Item) 
    4. จำแนกตามความยาวของส่ือฯมีหน่วยใน
การวิเคราะห์เป็นเวลา (Time) 
 
 6. การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิเคราะห์เน้ือหาที่มีการแจกแจงความถ่ีเป็น
ปริมาณนั้น จำเป็นต้องทดสอบความเชื่อมั่นของการลง
รหัส โดยผู้วิจัยและผู้ร่วมลงรหัสวิเคราะห์เนื้อหาอีก 3 
คน ร่วมกันลงรหัสตรวจสอบในเคร่ืองมือที่สร้างข้ึน โดย
ทำการสุ่มตัวอย่างจากส่ือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยจำนวน 3 
ชิ้น จากน้ันจึงนำผลจากการลงรหัสมาตรวจสอบเพื่อหา
ความเช ื ่อมั ่น โดยใช ้หลักการที ่คำนวณของ Holsti 
(Budd.et al 1967) โดยค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.875 
 
 7. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 หลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทำ
การตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยตรวจสอบ
ข้อมูล (Editing) ลงรหัส (Coding) และประมวลผล
ข้อมูล เพื ่อคำนวณค่าทางสถิติต่างๆและอธิบายผล
การศึกษา โดยสถิติที่ใช้ในการวิจัยน้ีจะวิเคราะห์ผลด้วย
โปรแกรมซ่ึงประกอบด้วยการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistic) ด้วยการแจกแจงความถี่ ร้อย
ละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 
ตอนที ่2 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างสรรค์
สื่อโฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี่สำหรับนำเสนอ
ในโทรทัศน์ช่องฟรีของประเทศไทย 
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การดำเนินการวิจัยในส่วนของตอนที ่ 2 นี้มี
เป้าหมายหลักเพื ่อศึกษาว ิเคราะห์ปัจจัยที ่ส่งผลต่อ
กระบวนการสร้างสรรค์สื่อโฆษณารณรงค์ต่อต้านการ
สูบบุหรี่สำหรับนำเสนอในโทรทัศน์ช่องฟรีของประเทศ
ไทยโดยในตอนน้ีผู้วิจัยจะใช้เทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึก 
( In-depth Interview) เพ ื ่ อ เก ็บรวบรวมข ้อม ู ล ใ น
ประเด็นต่างๆ ข้างต้น โดยมีรายละเอียดการดำเนินการ
ดังน้ี 
 
  1. การกำหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 
 สำหรับในส่วนของการกำหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูล
หลักในคร้ังน้ี ผู้วิจัยจะดำเนินการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การสร้างสรรค์สื ่อโฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ี
สำหรับนำเสนอในโทรทัศน์ช่องฟรีของประเทศไทยโดย
สัมภาษณ์จากตัวแทนของผู้ผลิตสื่อฯทั้งนี้เกณฑ์ในการ
คัดเลือกผู ้ให้ข ้อมูลหลักนั ้นจะพิจารณาจากผลการ
วิเคราะห์เน้ือหาโดยดูจากชื่อผู้ผลิตส่ือฯในช่วงระยะเวลา
ที่กำหนด จำนวน 5 คน 
 
2. ประเด็นที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 สำหร ับ ในส ่ วนของประ เด ็นท ี ่ ใ ช ้ ในการ
สัมภาษณ์เชิงลึกจะครอบคลุมเนื้อหาเกี ่ยวกับนโยบาย 
วัตถุประสงค์ของสื่อฯ ที่มาของเนื้อหาเกี่ยวกับการสูบ
บุหรี่ ตลอดจนปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อกระบวนการผลิต
ส่ือฯ เป็นต้น 
 
3. กระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนของตอนน้ี ผู้วิจัย
จะดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยจะ
ดำเนินการติดต่อผู้ให้ข้อมูลหลัก จากนั้นจะดำเนินการ
นัดสัมภาษณ์เพื่อทำการเก็บรวบรวมข้อมูลตามวันและ
เวลาที ่กำหนด ทั ้งนี ้จะอยู ่ภายในช ่วงระหว ่างเด ือน
กุมภาพันธ์ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2559 
 
 4. การวิเคราะห์และนำเสนอข้อมูล 
 สำหรับในส่วนของการว ิเคราะห์ข ้อมูลเชิง
คุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู ้ให้ข้อมูลหลักใน
ครั ้งนี ้ ผู ้ว ิจัยจะดำเนินการจัดหมวดหมู ่คำตอบตาม
ประเด็นที่กำหนด และสรุปผลการศึกษาวิเคราะห์ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณารณรงค์ต่อต้านการ
สูบบุหรี่สำหรับนำเสนอในโทรทัศน์ช่องฟรีของประเทศ
ไทย 
 
ผลการวิจัย 
 
1. การว ิเคราะห์เน ื ้อหาสื ่อโฆษณารณรงค์
ต่อต้านการสูบบุหร่ีในโทรทัศน์ช่องฟรีของประเทศไทยที่
อยู่ในรูปแบบโฆษณาต้ังแต่ปีพ.ศ. 2545-2558 จำนวน 
25 เร่ือง โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
จากตารางที ่ 1 ผลการวิเคราะห์สื ่อโฆษณา
รณรงค ์ต่อต้านการสูบบุหรี ่ ในโทรทัศน์ช ่องฟรีของ
ประเทศไทยที่อยู่ในรูปแบบโฆษณาตั้งแต่ปีพ.ศ. 2545-
2558 พบว่า  
ภาพรวมของระยะเวลาของโฆษณามีค่าต่ำสุด 
เท่ากับ 15 วินาที (เรื่อง เจ๋ง) และมีค่าสูงสุด เท่ากับ  
102 วินาที (เรื่อง smoking kids) โดยมีค่าเฉลี ่ยของ
ระยะเวลาในโฆษณา เท่ากับ 39.76 วินาที และมีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 19.84 
ภาพรวมของการ Views มีค่าต่ำสุด เท่ากับ 
742 ครั้ง (เรื่อง บุหรี่เท่ากับยาเสพติด ปาก) และมี
ค่าสูงสุด เท่ากับ 1,564,861 ครั้ง (เรื่อง พระคุณที่ไม่
ทันได้ทดแทน) โดยมีค่าเฉลี ่ยของการ Viewsเท่ากับ 
110,009 ครั้ง และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 
312,155.3 
ภาพรวมของการ Like มีค่าต่ำสุด เท่ากับ 0 
คน (เรื ่อง เจ๋ง) และมีค่าสูงสุด เท่ากับ 3,392 คน 
(เรื่อง พระคุณที่ไม่ทันได้ทดแทน) โดยมีค่าเฉลี่ยของ
การ Likeเท่ากับ 223.84 คน และมีส่วนเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 674.46 
ภาพรวมของการ Dislike มีค่าต่ำสุด เท่ากับ 0 
คน จำนวน 10 เ ร ื ่ อ ง ได ้ แก ่ เ ร ื ่ อ ง Twin Short 
Hair,Twin Long Hair,เจ๋งเลิกบุหรี ่เพื่อแม่, บ้านปลอด
บุหร่ี,รักลูกไม่ทำร้ายลูกสสส., ยาเส้นบ้านปลอดบุหร่ี, 
พิษภัยบุหร่ี, บุหรี่เท่ากับยาเสพติดปาก,บุหรี่เท่ากับยา
เสพติดคุณลุง และผมไม่ได้สูบซ่ึงมีค่าสูงสุด เท่ากับ 157
คน (เรื่อง พระคุณที่ไม่ทันได้ทดแทน) โดยมีค่าเฉล่ีย
ของการ Dislikeเท่ากับ 8.36 คน และมีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 31.19 
ภาพรวมของ Comment มีค่าต่ำสุด เท่ากับ 0 
ครั ้ง จำนวน 11 เรื ่อง ได้แก่ เรื ่อง Twin Short Hair, 
Twin Long Hair, เจ ๋ ง เล ิกบ ุหร ี ่ เพ ื ่อแม่ , บ้านปลอด
บุหร่ี,รักลูกไม่ทำร้ายลูก, บ้านปลอดบุหร่ี, พิษภัยบุหร่ี, 
บุหร่ีเท่ากับยาเสพติดปาก, บุหร่ีเท่ากับยาเสพติดคุณลุง, 
ผมไม่ได้สูบ, ไม่สูบก็เหมือนสูบและโป้ง! คำพูดส้ันๆ แต่
เจ็บจี ๊ดถึงใจซึ ่งมีค่าสูงสุด เท่ากับ 144 ครั ้ง (เรื ่อง 
พระค ุณท ี ่ ไม ่ท ันได ้ทดแทน) โดยม ีค ่า เฉล ี ่ยของ 
Commentเท ่าก ับ 10.32 ครั ้ง และมีส่วนเบ ี ่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 28.82 
 
 
   ปี ที่  5  ฉ บั บ ที่  2  ( 1 0 )  ก . ค .  -  ธ . ค .  6 0  / 108  
ตารางที่ 1 แสดงจำนวน ร้อยละ ค่าต่ำสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระยะเวลา จำนวน (Views Like Dislike Comment) และแสดงปี จำนวนเรื่อง  
ช่ือเรื่อง Message  
 
Appeals คำคม/ประโยคตอนจบ ของส่ือโฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ีในโทรทัศน์ช่องฟรีของประเทศไทยทีอ่ยู่ในรูปแบบโฆษณาต้ังแต่ป ีพ.ศ.2545-2558 
 
ปี 
จำนวน 
(เร่ือง) 
(%) 
ช่ือเร่ือง ระยะเวลา (วินาท)ี 
Message 
Appeals* คำคม/ประโยคตอนจบ 
จำนวน 
Views 
จำนวน 
Like 
จำนวน 
Dislike 
จำนวน 
Comment 
2548 5 (20) ลูกน้อง 33 HA ทุกคนพร้อมช่วยคุณเลิกบุหร่ี 47,338 458 7 30   
ลูก 34 HA ทุกคนพร้อมช่วยคุณเลิกบุหร่ี 61,539 119 4 7   
หญิงสาว 34 EA ทุกคนพร้อมช่วยคุณเลิกบุหร่ี 65,857 163 3 12   
Twin Short Hair 32 FA บุหร่ีทำให้คุณดูแก่กว่าอายุจริง คิดให้ดีถ้าคิดจะ
สูบ 
1,943 1 - - 
  
Twin Long Hair 32 FA คิดให้ดีถ้าคิดจะสูบ 2,018 1 - - 
2549 1 (4) สวนสาธารณะ 32 EA หยุดทำร้ายผู้อ่ืน หยุดสูบบุหร่ีในที่สาธารณะ 31,270 87 2 10 
2550 2 (8) เซนเซอร์ 32 HA บ้านต้องปลอดบุหร่ี จริงๆก็ทุกที่ 72,461 110 1 7   
หน้ากาก 33 HA บ้านต้องปลอดบุหร่ี จริงๆก็ทุกที่ 93,395 202 3 3 
2551 1 (4) เจ๋ง 15 EA บุหร่ีไม่ทำให้ใครเจ๋ง 1,357 - - - 
2552 1 (4) เก ๋ 16 EA บุหร่ีไม่ทำให้ใครเก ๋ 886 1 - - 
2555 7 (28) เลิกบุหร่ีเพื่อแม่ 58 EA บุหร่ีเลิกยากแต่เลิกได้ 1,906 8 - -   
พ่อกับลูกสาว 45 EA บุหร่ีเลิกยากแต่เลิกได้ 45,729 34 7 1   
บ้านปลอดบุหร่ี รักลูกไม่ทำ
ร้ายลูก 
32 FA มาช่วยกันทำให้บ้านเป็นบ้านที่ปลอดบุหร่ีกัน
ต้ังแต่วันน้ี 
3,471 2 - - 
  
smoking kids 102 EA ทำไมผู้ใหญ่เตือนเด็กว่าบุหร่ีไม่ด ีแล้วผู้ใหญ่ไม่
ยอมเลิกสูบ 
20,694 125 1 8 
  
บุหร่ี ติดง่าย เลิกยาก 
(โหน่ง) 
31 EA ผมแก้ไขอดีตไม่ได ้แต่ผมเตือนคุณได้ ถ้าคิดจะ
สูบบุหร่ี อย่าเลย "บุหร่ี ติดง่าย แต่เลิกยาก" 
28,944 221 1 11 
  
สสส ยาเส้น 33 FA ยาเส้น = บุหร่ีซอง = ตายเท่ากัน 7,880 37 - 4   
บ้านปลอดบุหร่ี พิษภัยบุหร่ี 31 EA ไม่ทำร้ายลูก ทำร้ายคนใกล้ชิด มาช่วยทำให้บ้านเป็น "บ้านปลอดบุหร่ี" 3,937 10 - - 
*หมายเหตุ กลยุทธ์ของสารท่ีใช้ในการเชิญชวน (Message Appeals) ได้แก่ การจูงใจด้วยการสร้างอารมณ์ (EA - Emotional appeals) การจูงใจด้วยความกลัว (FA - Fear appeals) และการจูงใจ
ด้วยอารมณ์ขัน (HA - Humorous appeals)  
ปีที่ 5 ฉบับ
ที่ 2 (10) ก
.ค
. - ธ
.ค
. 60 / 108   
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 
 
ปี 
จำนวน 
(เร่ือง) 
(%) 
ช่ือเร่ือง ระยะเวลา (วินาท)ี 
Message 
Appeals* คำคม/ประโยคตอนจบ 
จำนวน 
Views 
จำนวน 
Like 
จำนวน 
Dislike 
จำนวน 
Comment 
2556 3 (12) บุหร่ีเท่ากับยาเสพติด ปาก 32 FA บุหร่ี = ยาเสพติด 742 1 - -   
บุหร่ีเท่ากับยาเสพติด คุณลุง 30 FA บุหร่ี = ยาเสพติด 3,368 12 - -   
ผมไม่ได้สูบ 30 FA เลิกเกรงใจคนที่ทำร้ายคุณ อยู่ให้ห่างควันบุหร่ี 2,491 21 - - 
2558 5 (20) ถึงคนสูบบุหร่ี 45 FA “เลิกเถอะครับ เพื่อคนที่คุณรัก” 611,752 533 17 20   
พระคุณที่ไม่ทันได้ทดแทน 90 FA ต้องมีแม่อีกกี่คน เห็นลูกตายก่อนตัวเองเพราะ
บุหร่ี 
1,564,861 3,392 157 144 
  
ไม่สูบ ก็เหมือนสูบ 31 EA รวมพลัง ทวงสิทธิ ์ห้ามสูบ พร้อมขยายพื้นที่กับ 
สสส. 
16,016 30 3 - 
  
โป้ง! คำพูดส้ันๆ แต่เจ็บจ๊ีดถึง
ใจ 
57 EA ถ้าไม่รู้จะปรึกษาใคร ปรึกษาเราเภสัชอาสาพา
เลิกบุหร่ี 
2,145 4 2 - 
  
เม ื ่ อพ ่อแม ่ขอ ค ุณจะไม่
พยายามให้หรอ 
54 EA ถ้าไม่รู้จะปรึกษาใคร ปรึกษาเราเภสัชอาสาพา
เลิกบุหร่ี 
5,971 24 1 1 
  
ค่าต่ำสุด 15 - - 742 0 0 0   
ค่าสูงสุด 102 - - 1,564,861 3,392 157 144   
ค่าเฉลี่ย 39.76 - - 110,009 223.84 8.36 10.32   
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 19.84 - - 312,155.3 674.46 31.19 28.82 
*หมายเหตุ กลยุทธ์ของสารท่ีใช้ในการเชิญชวน (Message Appeals) ได้แก่ การจูงใจด้วยการสร้างอารมณ์ (EA - Emotional appeals) การจูงใจด้วยความกลัว (FA - Fear appeals) และการจูงใจ
ด้วยอารมณ์ขัน (HA - Humorous appeals) 
 
นอกจากนี้ 3 อันดับแรกของปีที่มีการนำเสนอสื่อโฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี่ในโทรทัศน์ช่องฟรีของประเทศไทยที่อยู่ในรูปแบบโฆษณา พบว่า ในปี พ.ศ.2555 มี
จำนวนร้อยละของจำนวนส่ือโฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ีในโทรทัศน์ช่องฟรีของประเทศไทยที่อยู่ในรูปแบบโฆษณามากที่สุดถึง 7 เร่ือง คิดเป็นร้อยละ 28  รองลงมา คือ ปี 
พ.ศ.2548 และ พ.ศ.2558 ซ่ึงมีจำนวนเท่ากัน จำนวน 5 เร่ือง คิดเป็นร้อยละ 20 และป ีพ.ศ.2556 จำนวน 3 เร่ือง คิดเป็นร้อยละ 12 ตามลำดับ
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   ปี ที่  5  ฉ บั บ ที่  2  ( 1 0 )  ก . ค .  -  ธ . ค .  6 0  / 110  
ตารางที่ 2 แสดงจำนวน ร้อยละของกลยุทธ์ของสารที่ใช้ในการเชิญชวน (Message Appeals) ในสื่อโฆษณา
รณรงค์ตอ่ต้านการสูบบุหรี่ในโทรทัศน์ช่องฟรีของประเทศไทย ท่ีอยู่ในรูปแบบโฆษณาตั้งแต่ปี พ.ศ.2545-2558 
กับคำคม/ประโยคตอนจบของโฆษณา 
 
กลยุทธ์ของสารที่ใช้ในการเชิญชวนกับคำคม/ประโยคตอนจบของโฆษณา ความถ่ี (เร่ือง) ร้อยละ 
การจูงใจด้วยการสร้างอารมณ์ (Emotional appeals) 12 48 
ไม่ทำร้ายลูก ทำร้ายคนใกล้ชิดมาช่วยทำให้บ้านเป็น "บ้านปลอดบุหร่ี" 1 4 
ถ้าไม่รู้จะปรึกษาใครปรึกษาเราเภสัชอาสาพาเลิกบุหร่ี 2 8 
ทำไมผู้ใหญ่เตือนเด็กว่าบุหร่ีไม่ดีแล้วผู้ใหญ่ไม่ยอมเลิกสูบ 1 4 
ทุกคนพร้อมช่วยคุณเลิกบุหร่ี 1 4 
บุหร่ีเลิกยากแต่เลิกได้ 2 8 
บุหร่ีไม่ทำให้ใครเก ๋ 1 4 
บุหร่ีไม่ทำให้ใครเจ๋ง 1 4 
ผมแก้ไขอดีตไม่ได้แต่ผมเตือนคุณได ้ถ้าคิดจะสูบบุหร่ี อย่าเลย "บุหร่ี ติดง่ายแต่เลิกยาก" 1 4 
รวมพลัง ทวงสิทธิ ์ห้ามสูบพร้อมขยายพื้นที่กับ สสส. 1 4 
หยุดทำร้ายผู้อ่ืนหยุดสูบบุหร่ีในที่สาธารณะ 1 4 
การจูงใจด้วยความกลัว (Fear appeals) 9 36 
“เลิกเถอะครับเพื่อคนที่คุณรัก” 1 4 
เลิกเกรงใจคนที่ทำร้ายคุณอยู่ให้ห่างควันบุหร่ี 1 4 
คิดให้ดีถ้าคิดจะสูบ 1 4 
ต้องมีแม่อีกกี่คนเห็นลูกตายก่อนตัวเองเพราะบุหร่ี 1 4 
บุหร่ี = ยาเสพติด 2 8 
บุหร่ีทำให้คุณดูแก่กว่าอายุจริงคิดให้ดีถ้าคิดจะสูบ 1 4 
มาช่วยกันทำให้บ้านเป็นบ้านที่ปลอดบุหร่ีกันต้ังแต่วันน้ี 1 4 
ยาเส้น = บุหร่ีซอง =ตายเท่ากัน 1 4 
การจูงใจด้วยอารมณ์ขัน (Humorous appeals) 4 16 
ทุกคนพร้อมช่วยคุณเลิกบุหร่ี 2 8 
บ้านต้องปลอดบุหร่ีจริงๆก็ทุกที่ 2 8 
รวม 25 100 
 
จากตารางที่ 2 พบว่า กลยุทธ์ของสารที่ใช้ใน
การเชิญชวน (Message Appeals) ในส่ือโฆษณารณรงค์
ต่อต้านการสูบบุหร่ีในโทรทัศน์ช่องฟรีของประเทศไทยที่
อยู ่ในรูปแบบโฆษณาตั ้งแต่ปีพ.ศ. 2545-2558 ส่วน
ใหญ่ใช้การจูงใจด ้วยการสร้างอารมณ์ (Emotional 
appeals) จำนวน 12 เร่ือง คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมา 
คือ การจูงใจด้วยความกลัว (Fear appeals) จำนวน 9 
เรื่อง คิดเป็นร้อยละ 36 และการจูงใจด้วยอารมณ์ขัน 
(Humorous appeals) จำนวน 4 เรื่อง คิดเป็นร้อยละ 
16 ตามลำดับ 
 
2. การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างสรรค์
ส่ือโฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ีสำหรับนำเสนอใน
โทรท ัศน ์ช ่องฟร ีของประเทศไทยด ้วยเทคน ิคการ
ส ัมภาษณ ์ เช ิ งล ึก ( In-depth Interview) เพ ื ่ อ เก็บ
รวบรวมข้อมูลในประเด็นต่างๆ จำนวน 5 คน โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 
2.1 ผลการสัมภาษณ์จากตัวแทนของผู ้ผลิต  
สื่อฯ ด้านนโยบายของการสร้างสรรค์สื่อโฆษณารณรงค์
ต่อต้านการสูบบุหรี่สำหรับนำเสนอในโทรทัศน์ช่องฟรี
ของประเทศไทยพบว่า ทั ้ง 5 ท่านให้ความสำคัญกับ
“นโยบาย 3 ลด 3 เพิ่ม” คือ 3 ลด ได้แก่ ลดผู้เสพราย
ใหม ่ลดผู้เสพรายเก่า และลดการได้รับควันบุหร่ีมือสอง 
และ 3 เพิ่ม ได้แก่ เพิ่มกลไกการป้องกันการแทรกแซง
จากธุรกิจยาสูบ เพิ่มผู้ขับเคล่ือนระดับจังหวัด/พื้นที ่ และ
เพิ ่มนวัตกรรมควบคุมยาสูบที ่มีประสิทธิภาพในการ
ควบคุมยาสูบ 
 
 
111 / ว า ร ส า ร วิ ช า ก า ร น วั ต ก ร ร ม สื่ อ ส า ร สั ง ค ม  
2.2 ผลการสัมภาษณ์จากตัวแทนของผู้ผลิต ส่ือฯ ด้านวัตถุประสงค์ในการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณารณรงค์
ต่อต้านการสูบบุหร่ี 
ตารางท่ี 3 แสดงความถี่ และร้อยละของวัตถุประสงค์ในการสร้างสรรค์สื่อโฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี ่
n = 5 
วัตถุประสงค์ในการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ี ความถ่ี ร้อยละ 
1. รณรงค์ให้ผู้หญิงเลิกสูบบุหร่ี 4 80 
2. รณรงค์ลดการสูบบุหร่ีไม่สูบบุหร่ีในที่สาธารณะ 2 40 
3. รณรงค์ลดการสูบบุหร่ีโดยให้กำลังใจเลิกสูบบุหร่ี 3 60 
4. รณรงค์ให้คุณพ่อคุณแม่รู้เท่าทันอันตรายจากการที่ลูก/คนใกล้ชิดต้องสูดดมสารพิษที่ปะปน
อยู่ในควันบุหร่ี 
4 80 
5. รณรงค์ลดการสูบบุหร่ีสามารถเลิกบุหร่ีได้โดยติดต่อผ่านหน่วยงานอาสาพาเลิกบุหร่ีหรือโทร
สายด่วน 
3 60 
 
 จากตารางที่ 3 การสัมภาษณ์จากตัวแทนของ
ผู ้ผลิตสื ่อฯ ด้านวัตถุประสงค ์ในการสร้างสรรค ์ ส่ือ
โฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ี พบว่า ตัวแทนของ
ผู้ผลิตสื่อฯ ให้ความสำคัญกับการรณรงค์ให้ผู้หญิงเลิก
สูบบ ุหร่ี กับการรณรงค ์ให้ค ุณพ่อค ุณแม่ร ู ้ เท ่าทัน
อันตรายจากการที่ลูก/คนใกล้ชิดต้องสูดดมสารพิษที่
ปะปนอยู่ในควันบุหร่ี จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 80 
ของผู้สัมภาษณ์ทั้งหมด รองลงมา คือ การรณรงค์ลด
การสูบบหุร่ีโดยให้กำลังใจเลิกสูบบุหร่ี กับการรณรงค์ลด
การสูบบุหร่ีสามารถเลิกบุหร่ีได้โดยติดต่อผ่านหน่วยงาน
อาสาพาเลิกบุหรี่หรือโทรสายด่วน จำนวน 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 60 และการรณรงค์ลดการสูบบุหรี่ไม่สูบ
บุหรี่ในที่สาธารณะ จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 40 
ตามลำดับ 
 
2.3 ผลการสัมภาษณ์จากตัวแทนของผู ้ผลิต 
สื่อฯ ด้านที่มาของเนื้อหาเกี่ยวกับการสูบบุหรี ่ พบว่า 
สาเหตุของการสูบบุหร่ีนั ้นมาจากหลากหลายสาเหตุ
ด้วยกัน โดยผู ้ผลิตสื ่อฯ ได้นำผลจากการสำรวจมา
พัฒนาเป็นส่ือโฆษณาเพื่อสะท้อนในแง่มุมต่างๆ เช่น  
 
- ความอยากลอง กล่าวค ือ คนที ่ต ิดบุหร่ี
ส่วนมากจะเริ่มติดบุหรี่ตั้งแต่วัยรุ่น เริ่มสูบเพราะความ
อยากลอง โดยธรรมชาติของวัยรุ ่นที ่ค ิดว่าเป็นเรื ่อง   
ท้าทาย น่าต่ืนเต้นและน่าสนุกสนาน 
- ความต ้องการเอาอย ่างเพ ื ่อน โดยคน
ส่วนมากติดบุหร่ีเพราะเพื่อนชวน หรือความต้องการเอา
อย่างผู้ปกครองหรือคนในบ้าน 
 - เพื่อเข้าสังคม รวมถึงสภาพแวดล้อม สถานที่
ที่มีผู้สูบบุหรี่เป็นจำนวนมาก  มีความเสี่ยงที่จะกระตุ้น
ให้ผู้ร่วมงานหรือคนในครอบครัวสูบบุหร่ีได้ 
 - ความเครียด สำหรับบางคนต้องสูบบ ุหร่ี
เพราะหน้าที่การงานที่ต้องเข้าสังคม โดยมีคนสูบบุหร่ีใน
สังคมชวนให้สูบตาม 
- ด้านบุคลิกภาพ เนื่องจากขาดความมั่นใจใน
ตนเอง ประหม่า จึงใช้การสูบบุหรี่ในการแก้ไขปัญหา
ดังกล่าว 
- กระแสของส่ือโฆษณา ส่ือโฆษณาทั้งทางตรง  
ทางอ้อมล้วนมีอิทธิพลอย่างมาก  สามารถก่อให้เกิด
แรงจูงใจที่จะเชื่อและนิยมชมชอบ 
 
2.4 ผลการสัมภาษณ์จากตัวแทนของผู ้ผลิต 
สื่อฯ ด้านปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อกระบวนการผลิตสื่อฯ 
พบว่า ข้อจำกัดที ่มีผลต่อกระบวนการผลิตสื ่อฯ เช่น 
การฝากความหวังในการนำเสนอเรื่องราวต่างๆ ไปยัง
ประชาชนหรือกลุ ่มเป ้าหมาย โดยเฉพาะในด้านที่
เกี่ยวกับการสื ่อสารสุขภาพต้องคำนึงถึงข้อจำกัดด้าน
พื ้นท ี ่ ในการนำเสนอเร ื ่องราวเก ี ่ยวก ับสุขภาพใน
สื่อมวลชน รวมถึงข้อจำกัดด้านช่วงเวลาในการนำเสนอ
เรื่องราวเกี่ยวกับสุขภาพในสื่อมวลชน และข้อจำกัดใน
เชิงเร่ืองราวของส่ือมวลชน โดยส่ือมวลชนยังคงทำหน้าที่
ตอกย้ำแนวคิดเดิมๆ ในสังคม ทั ้งแนวคิดด้านความ
เหมาะสมเกี ่ยวก ับความเป ็นข่าวหรือค ุณค่าข่าวใน
ส่ือมวลชน แนวคิดด้านพฤติกรรมที่เหมาะสมของบุคคล 
ฯลฯ อันอาจเป็นเรื่องราวที ่ขัดแย้งกับการมีสุขภาพดี 
เป็นต้น 
 
สรุปและอภิปรายผล  
ผลการวิเคราะห์ส่ือโฆษณารณรงค์ต่อต้านการ
สูบบุหรี ่ในโทรทัศน์ช ่องฟรีของประเทศไทยที ่อย ู ่ ใน
ร ูปแบบโฆษณาตั ้งแต่ป ีพ .ศ . 2545-2558 พบว่า 
โฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี่ในโทรทัศน์ช่องฟรี
ของประเทศไทย เรื่อง พระคุณที่ไม่ทันได้ทดแทน มี
จำนวนการ Views มากที่สุดถึง 1,564,861 ครั้ง และ
จากกลยุทธ์ของสารที ่ใช ้ในการเชิญชวน (Message 
Appeals) ขอ ง  Hawkins et al (1998) พบ ว ่ า  ส่ื อ
โฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี ่ในโทรทัศน์ช่องฟรี
ของประเทศไทยที ่อยู ่ในรูปแบบโฆษณาตั ้งแต่ปีพ.ศ. 
 
 
   ปี ที่  5  ฉ บั บ ที่  2  ( 1 0 )  ก . ค .  -  ธ . ค .  6 0  / 112  
2545-2558 ส่วนใหญ่ใช้การจูงใจด้วยการสร้างอารมณ์ 
(Emotional appeals) จำนวน 12 เรื่อง คิดเป็นร้อยละ 
48 ซึ ่งเป ็นการใช ้การโฆษณาที ่สร ้างอารมณ ์และ
ความรู้สึกให้กับผู้บริโภคนิยมโดยเน้นที่การสร้างอารมณ์
เพื่อให้เกิดความชอบเพิ่มขึ ้น รองลงมา คือ การจูงใจ
ด้วยความกลัว (Fear appeals) จำนวน 9 เร่ือง คิดเป็น
ร้อยละ 36 เป็นการแสดงให้เห็นผลหรืออันตรายที่จะ
เกิดขึ้นในทางไม่ด ีหากผู้บริโภคไม่เปลี่ยนทัศนคติและ
พฤติกรรมและการจูงใจด้วยอารมณ์ขัน (Humorous 
appeals) จำนวน 4 เรื่อง คิดเป็นร้อยละ 16 ซึ่งเป็น
การใช้อารมณ์ขันเพื่อดึงดูดความสนใจ และเปลี่ยนทัศ
คตินิยม แต่การใช้อารมณ์ขันจะต้องนำมาใช้ด้วยความ
ระมัดระวัง จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นแสดงให้เห็นถึง
ความสอดคล้องกันกับPaek et al. (2013) ที่ได้ศึกษา
วิเคราะห์เนื้อหาวิดีโอต่อต้านการสูบบุหรี่บน YouTube 
พบว่า คุณค่าของการรับชมข้อความการเชิญชวนของ
สาร และความสัมพันธ์ระหว่างผู ้ร ับสื ่อนั ้นขึ ้นอยู ่กับ
รูปแบบการเชิญชวนของสาร (Message Appeals) ที่
แตกต่างกันไปเช่น ทำให้รู้สึกกลัว (Threat) ทำให้รู้สึก
เกี่ยวกับสังคม (Social) และทำให้รู้สึกขบขัน (Humor) 
เป็นต้น นอกจากนี ้ Pechmannand Reibling (2000) 
ได้ศึกษาแคมเปญโฆษณาเพื ่อต่อต้านการสูบบุหร ี ่ที่
กำหนดเป้าหมายไปยังเยาวชน: กรณีศึกษาประเทศ
สหรัฐอเมริกาและแคนาดา พบว่า สารที่เกี่ยวกับทักษะ
ในการปฏิเสธการเชิญชวนให้สูบบุหรี ่สารที ่นำเสนอ
เกี่ยวกับผลของการสูบบุหรี่ในระยะสั ้น และระยะยาว 
ภาพลวงของผลิตภัณฑ์ที่มีอันตรายถึงชีวิต โดยสารที่ใช้
การนำเสนอนั้นอาจนำเสนอให้ผู ้รับสารเกิดความรู้ สึก
แตกต่างกันไปและ Yu H. et al. (2008) ได้ศึกษาการ
เปรียบเทียบระหว่างวัฒนธรรมของการโต้ตอบและการ
โฆษณาบนเว็บไซต์ระหว่างสหรัฐอเมริกาและเกาหลีใต้ 
พบว่า วัฒนธรรมที่แตกต่างกันอาจส่งผลถึงกลยุทธ์ใน
การนำเสนอสารที่แตกต่างกัน 
นอกจากนี้ ผลการสัมภาษณ์จากตัวแทนของ
ผู้ผลิตสื่อฯ ด้านนโยบายของการสร้างสรรค์สื่อโฆษณา
รณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี่สำหรับนำเสนอในโทรทัศน์
ช่องฟรีของประเทศไทยพบว่า ทัง้ 5 ท่านให้ความสำคัญ
กับ“นโยบาย 3 ลด 3 เพิ่ม” คือ 3 ลด ได้แก่ ลดผู้เสพ
รายใหม ่ลดผู้เสพรายเก่า และลดการได้รับควันบุหร่ีมือ
สอง และ 3 เพิ ่ม ได้แก่ เพิ ่มกลไกการป้องกันการ
แทรกแซงจากธุรกิจยาสูบ เพิ่มผู้ขับเคล่ือนระดับจังหวัด/
พื้นที ่และเพิ่มนวัตกรรมควบคุมยาสูบที่มีประสิทธิภาพ
ในการควบคุมยาสูบ สอดคล้องกับข้อมูลเก ี ่ยวกับ
สภาวการณ์การสูบบุหรี่ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
และยังเป็นแนวคิดหลักที่นำมาสร้างสรรค์สื ่อโฆษณา
รณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ีที่นำเสนอในโทรทัศน์ช่องฟรี
ของประเทศไทยต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
การว ิจ ัยครั ้งต่อไปควรต่อยอดด้วยการหา
อิทธิพลหรือปัจจัยใดที่มีผลต่อพฤติกรรมในการบริโภค
สื่อโฆษณารณรงค์ต่อต้านการสูบบุหร่ี หรือต่อต้านการ
ดื ่มสุรา รวมไปถึงผลกระทบของธุรกิจในสินค้ากลุ่ม
ดังกล่าวที่มีผลต่อการสื่อสารวิทยาศาสตร์สุขภาพของ
ประชากรไทยต่อไป 
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